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W
irkungsforschung im
Sponsoring ist eine ganz
besondere Herausforde­
rung.Denn als Kommuni­

kationsinstrument wird Sponsoring un­
abhängig von der Plattform eingesetzt.
Und die Vernetzung wird immer größer:
Laut der Nielsen­Sports­Studie Sponsor
Trend 2018 aktivieren 89 Prozent der
Sponsoren ihreMaßnahmen über soziale
Netzwerke. TV, Print und Out­of­Home
kommen noch hinzu. Diese Bandbreite
mit einem Analyse­Tool abzubilden,
kommt der Quadratur des Kreises gleich.
Doch zumindest für die digitaleWelt gibt
es nun einen Ansatz, der für mehr Trans­
parenz und Vergleichbarkeit sorgen soll.
Er nennt sich Digital Performance Card,
kurz DiPeC, und wurde von der Verei­
nigung der Sportsponsoring­Anbieter
(VSA) entwickelt.
Der Ansatz scheint simpel, allerdings

nur auf den ersten Blick: Mit der DiPeC
könnenSponsorenundRechtehalter zwei
zentrale Kennzahlen digitaler Sponso­
rings abbilden: Reichweite und Interakti­

on. In Form einer Tabelle können die An­
wender in einem ersten Schritt die Leis­
tung eines Sponsorings beschreiben, also
zum Beispiel, welche Werbemittel über
welchen Zeitraum zum Einsatz kommen
und über welchen Adserver sie ausge­
spielt werden. Anschließend können die
für das jeweiligeWerbemittel spezifischen
Reichweiten­MetrikenwieAdClicks oder
Views eingetragen und in einem letzten
Schritt Interaktionskennziffernwie Likes,
Shares und Kommentare hinzugefügt
werden. Mit einem Sponsoring­TKP
multipliziert, lässt sich auf dieseWeise der
Werbewert einer einzelnen Maßnahme
und eines ganzen Pakets ermitteln.
Sponsoren und Rechtehalter sollen

mit der DiPeC somit sämtliche für sie
relevanten Digital­Maßnahmen auswer­
ten können, von Branded Content über
Banner bis hin zu In­App­Werbung so­
wie Social­Media­Kampagnen und Vi­
deos. „Ein Rechtehalter kann mit der
DiPeC eine Vorhersage machen, was sich
mit einem Sponsoring in puncto Reich­
weite und Interaktion erreichen lässt“, er­
klärt Philipp Hasenbein, Geschäftsführer

von Lagardère Sports und Vizepräsident
der VSA. „Der Sponsor wiederum be­
kommt dadurch die Möglichkeit, ein
Sponsoring bereits in der Angebotsphase
zu vergleichen, in derUmsetzung zu steu­
ern undnachträglich zu analysieren.“
Die Richtung ist klar: Die VSAwillmit

der DiPeC einen eigenen Qualitätsstan­
dard schaffen, auf den sich die Branche
verständigen kann. Die in der VSA orga­
nisierten Rechtehalter wie DFL, DFB

oder DOSB stehen ohnehin hinter dem
Tool, sponsernde Unternehmen wurden
über den Austausch mit der Sponsoren­
Vereinigung S20 ins Boot geholt. „Mit der
DiPeC haben wir nun eine robuste, von
allenMitgliedern anerkannte Lösung“, so
Hasenbein. „Es handelt sich dabei um ei­
ne gemeinsame Sichtweise, die alle An­
bieter von Sportsponsoring vereinigt.
Denn im Fußball wird nicht anders ge­
messen als im Handball oder im Eisho­

ckey. Mit diesem Standard nehmen wir
eine Vorreiterrolle in der Sponsoring­
branche ein.“
Letztendlich ist die DiPeC somit ein

Angebot an die Marktteilnehmer im
Sportsponsoring, für mehr Objektivität
zu sorgen. Den Verantwortlichen war es
dabei wichtig, nach rund zwei Jahren
Entwicklungszeit eine marktreife Lösung
vorzulegen, die nicht in einem Joint In­
dustry Committee zustande gekommen

ist. Denn wie die Diskussionen zwischen
TV­Vermarktern, Werbungtreibenden
und Plattformbetreibern wie Youtube
um eine plattformübergreifende Bewegt­
bild­Währung zeigen, können Jahre ver­
gehen, ohne dass es eine Lösung gibt.
Bei der VSA spricht man denn auch

bewusst nicht von einer Währung. Die
DiPeC sei vielmehr ein Leitfaden für eine
standardisierte Erfassung und Auswei­
sung der eigenen digitalen Kanäle eines
Sponsors oderRechteinhabers, sagtVSA­
Geschäftsführerin Inka Müller­Schmäh.
„Wir wollen mit dieser Lösung objektiv
messbare Werte liefern, ohne dass Rech­
tehalter und Sponsoren jedes Mal über
die Methodik diskutieren müssen.“ Die
Komplexität der Welt des digitalen
Sportsponsorings werde dadurch „ex­
trem reduziert“, außerdem ermögliche
die Vergleichbarkeit Unternehmen eine
bessereOrientierung.
Da die meisten VSA­Mitglieder und

auch viele Sponsoren in Saisonzyklen ar­
beiten,wirddieDiPeCwohl erst imLaufe
des Sommers ernsthaft auf denPrüfstand
kommen, wenn die Angebote der Ligen
und Verbände für die nächste Saison ver­
handelt werden. Vermutlich wird es nach
den ersten Erfahrungen mit dem Tool zu
der einen oder anderen Änderung kom­
men. Das dürfte aber bei der DiPeC oh­
nehin permanent der Fall sein, sagt Mül­
ler­Schmäh. „DieWelt verändert sich be­
sonders im Digitalbereich permanent.
Auch die konkrete Ausgestaltung der
DiPeC muss deswegen immer wieder
überprüft und gegebenenfalls angepasst
werden, jedoch sind die Grundsätze der
DiPeC bis aufWeiteres festgeschrieben.“

Von Ingo Rentz
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Pfad durch denDschungel
Die Digital Performance Card soll für Mess­ und Vergleichbarkeit digitaler Sponsorings sorgen

„Mit der DiPeC haben
wir eine robuste, von
allenMitgliedern
anerkannte Lösung“

Philipp Hasenbein

In der Vereinigung Sport­
sponsoring­Anbieter e.V.
haben sich 2012 Inhaber von
Sponsoringrechten sowie
Vermarktungsgesellschaften
und Agenturen zusammen­
geschlossen, um gegenüber
Werbungtreibenden und der
Politik die Interessen der Spon­
soringbranche zu vertreten.
Momentan zählt der Verein
zwölf Mitglieder, darunter alle
großen Sportligen Deutsch­
lands, der DFB, der DOSB, der
ADAC sowie die Vermarkter
Lagardère und Infront.
Präsident der VSA ist Andreas
Jung, Marketing­Vorstand des
FC BayernMünchen.

Die VSA
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